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Abstract 
This project is centered around an organization called headspace. Headspace provides young people in 
the age group 12-25 with someone to talk to about their problems. Their policy is, that all problems can 
be addressed - minor as well as bigger. During a visit at headspace in Roskilde their volunteers 
informed us that many of their visitors confuse headspace’s offers with psychological help solely, and 
many in general are confused about what headspace has to offer their visitors. This project tried to 
examine the causes of this problem. Our research material is based upon a selected group of 
interviewees’ opinions and understandings of two of specific headspace posters. We have utilized Kim 
Schrøder’s multidimensional model as an analytical tool to get a deeper understanding of how the 
interviewees decode and understand the posters. Through this we found that the interviewees associated 
certain elements of the posters with psychological institutions, which is not the preferred interpretation. 
Furthermore, there seemed to be a general consensus that talking about problems at headspace 
exclusively concerns larger, more emotional problems. We tried to understand how young people 
usually solve their problems and the process by which they give meaning to experiences. For this we 
used Brenda Dervin and her theory about sense-making. Several factors determine the interviewees’ 
sense-making, such as individuality, past experiences, communication platforms and the importance of 
their peers’ vouching. This project provides an insight in how headspace’s target group understands 
their public communication, and discusses what could be made different to avoid former problems 
within such communicative endeavors. 
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1. Problemfelt 
 
”Jeg kan ikke tale med nogen om det. Slet ikke min mor. Og jeg tror ikke, at mine veninder kan forstå 
det” (Web 1). 
 
Ovenstående citat stammer fra 17-årige Louise, og den beskrevne følelse lader til at være noget, mange 
unge mennesker går rundt med i dagens Danmark. Undersøgelser foretaget af Statens Institut for 
Folkesundhed viser, at tristhed og lignende problemer er en realitet i mange danske unges hverdag 
(Web 2, Web 3). Det kan have en lang række negative konsekvenser ikke at gøre noget ved dette. 
Eksempelvis påpeger professor Bjørn Holstein fra Statens Institut for Folkesundhed, at manglende 
hjælp og manglende italesættelse af problemer kan resultere i, at de vil fortsætte med at påvirke de 
unge længere op i voksenlivet (Web 3). Der findes en lang række aktive valg man kan foretage sig, hvis 
man føler sig påvirket af problemer. Et af dem er at tale med nogle frivillige fra organisationen 
headspace1. 
Headspace er en verdensomspændende organisation, som stammer fra Australien. I 2013 kom 
headspace til Danmark, og findes nu i otte af landets største byer. Headspace tilbyder unge i alderen 
12-25 år nogen at tale med. De har den holdning, at ingen problemer er for store, og ingen problemer er 
for små. Det er gratis og anonymt at besøge dem, og det foregår på de unges præmisser. Samtidig 
tilbyder nogle af headspaces 350 frivillige, at man kan ringe, chatte eller besøge dem til deres unge 
aftener, hvor man kan komme og se stedet, eller møde andre fra lokalområdet. De frivillige består 
blandt andet af folk med uddannelsesmæssig eller erhvervsmæssig erfaring inden for socialrådgivning, 
psykologi, pædagogik og lignende, 
Vi undrer os over, at ingen i vores egne omgangskredse kendte til headspace.Vi tog ud og besøgte 
nogle frivillige fra headspace, for at få deres perspektiv. De fortalte os, at på trods af at have relativt 
mange besøgende oplever de, at ikke alle er helt klar over, hvad headspace kan tilbyde. De viste os 
materiale fra deres tidligere kampagner som specifikt henvendte sig  til folk med depression eller 
lignende. Det kan give indtryk af, at man skal have et forholdsvis alvorligt problem for at benytte 
                                                          
1 headspace staves konsekvent med et lille ’h’ af organisationen, og derfor vil det også blive stavet sådan i dette 
projekt. 
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headspace, hvilket ikke er tilfældet. Samtidig var der en vis forvirring blandt de unge, da mange 
forvekslede det, headspace kan tilbyde med professionel terapi. 
Vi undrer os i gruppen over, hvad der gør, at de unge er forvirrede omkring, hvad headspace præcist 
tilbyder, og hvorfor kendskabet til dem ikke er større. På baggrund af de overvejelser har vi udarbejdet 
følgende problemformulering: 
 
1.2. Problemformulering: 
Hvordan forstår de unge headspaces kampagner, har de brug for headspaces tilbud, og hvordan 
påvirker tidligere oplevelser med problemer de unges forståelse af headspace? 
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2. Projektets opbygning 
I forbindelse med dette semesters andet workshopforløb skabte vi i gruppen et kommunikationsprodukt 
for headspace. Det endte ud i en plakat, som var vores forsøg på at løse nogle af de problemer, 
headspace har forklaret, at de har. Det var dermed baseret på afsenders vurdering af de problematikker 
de oplever. Vi ønsker med dette projekt, at få indblik i målgruppens meninger om, og kendskab til, 
headspace baseret på organisationens kommunikative kampagner, samt vores egen plakat for 
organisationen.  
Vi har derfor foretaget produktafprøvninger af både vores plakat, samt én af headspaces egne plakater 
på den intenderede målgruppe. For at komme nærmere den måde målgruppen generelt oplever og 
håndterer problemer i deres hverdag, har vi også suppleret produktafprøvningerne med dybere 
livsverdensinterviews.  
Første del af projektet består af en gennemgang af valgte teorier og hvordan vi anvender dem i 
projektet. Anden del består af analyser af de interviews, vi har foretaget. Sidste del diskuterer 
resultaterne fra analyserne og sammenholder disse med den information, vi har fra afsender for at 
besvare vores problemformulering bedst muligt.  
Allerførst følger en kort gennemgang af de to plakater, som danner grundlag for produktafprøvningen. 
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3. Medieprodukter 
 
3.1.  Plakat 1  
Plakat 1 er en del af headspaces nyeste officielle kampagne “Det kan være svært at udtrykke følelser” 
fra 2015. Den forestiller en ung mand, siddende på en cykel udendørs og med en trist emoji som ansigt. 
Nedenunder står: “Har du brug for nogen at tale med?” efterfulgt af headspaces hjemmeside (Bilag 7). 
3.2. Plakat 2  
Plakat 2 er vores selvproducerede plakat. Et af headspaces problemer var, at de unge ikke fik en 
forståelse af, hvordan stedet så ud, og hvad headspace kunne tilbyde. For at give målgruppen et mere 
klart indtryk af stedet og deres tilbud, valgte vi derfor at skildre stedet og de frivillige i interaktion med 
unge besøgende. Billederne er taget fra forskellige vinkler, for at give modtageren et varieret indblik i 
samtalens dimensioner. Tekstmæssigt rummer plakaten nogle grundlæggende kontaktinformationer og 
en kort beskrivelse af headspace formål, skrevet i 2. person ental for at skabe mere direkte kontakt til 
modtageren (Bilag 8). 
Når vi fremover refererer til disse plakater vil de blive beskrevet som henholdsvis ‘plakat 1’ og ‘plakat 
2’.  
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4. Teori 
Vi har valgt at anvende kommunikationsprofessor Kim Schrøders receptionsteori for at få indblik i, 
hvordan målgruppen afkoder og forstår de to plakater. Selvom Schrøders model inkluderer 
målgruppens hverdag og indeholder dimensioner, som berører deres livsverden, har vi valgt også 
inddrage kommunikationsprofessor Brenda Dervins sense-making teori. Det skyldes, at vi ønsker et 
dybere indblik i målgruppens livsverden, og hvordan de tidligere har håndteret problemer. Det kan 
hjælpe os til at finde ud af, hvilke udfordringer de unge kan møde i forbindelse med at skulle tale med 
nogen om deres problemer. 
 
I følgende afsnit, vil vi redegøre for den receptionsteori, som danner grundlag for vores produktanalyse 
og efterfølgende sense-making teorien, som vi anvender i vores livsverdensanalyse. 
 
4.1. Receptionsforskning 
Receptionsstudier udgør en central retning inde for British cultural studies og er påvirket af forskellige 
kulturelle traditioner. Den semiotiske tradition kan ses i forståelsen af, at betydningsdannelse sker 
gennem tegn (Schrøder, 2013: 329). Påvirkningen fra den sociokulturelle tradition ligger i 
overbevisningen om, at kommunikation er reproduktion af virkeligheden. Receptionsforskning er en 
del af den kommunikative publikumsforskning, som med den britiske teoretiker Stuart Halls 
encoding/decoding model fra 1973 fik en anden forståelse af modtageren, som mere aktivt fortolkende. 
Stuart Hall og senere David Morley, som afprøvede modellen empirisk, mente, at alle tekster har en 
mangfoldighed af betydningspotentialer (Schrøder, 2013: 335). Der eksisterer dog én foretrukken måde 
at læse, fortolke og afkode tekster på og den vil altid være ideologisk præget. Modtageren trækker på 
kulturelle og sociale betydningssystemer, der betinger betydningsdannelsen. Både i produktionen af 
medierede tekster og i afkodningen af dem findes der, ifølge Hall og Morley, generelle træk, som er 
værd at undersøge for at forstå ”(…) the degrees of ’understanding’ and ’misunderstanding’ in the 
communicative exchange (…)” (Hall, 1973: 4). Halls model åbner op for muligheden for 
kontrahegemoniske læsninger af tekster, der ikke skyldes ‘støj’ i transmissionen, men derimod er en del 
af det naturlige dialektiske forhold mellem afsender og modtager, samt deres påvirkning af kulturelle, 
sociale og ideologiske betydningssystemer.  
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4.1.1. Receptionsforskning i projektet 
Vi ønsker at undersøge, hvordan vores målgruppe oplever medieprodukter fra headspace - både det 
officielle og det, vi selv har produceret. Vi vil undersøge, hvilke betydninger de tillægger produkterne, 
hvorvidt de forstår det intenderede budskab, om de kan identificere sig med plakaterne og om de giver 
den nødvendige information og motivation til at anvende headspaces tilbud.  
I den forbindelse anvender vi receptionsforskning i form af Kim Schrøders multidimensionale model. 
Schrøder er inspireret af Stuart Hall, men kritiserer dog hans model for at være for éndimensionel og 
have et for stort fokus på ideologi og klasse (Schrøder, 2003: 64). Schrøder opstiller en 
multidimensional model, som ifølge ham, bibeholder fordelene ved det systematiske, analytiske 
overblik, men ”(…) reducerer og forenkler mindre end Hall’s model, som den er et bud på en afløser 
for” (Schrøder, 2003: 72).  
Modellen er opdelt i fem dimensioner, som har betydning for modtagerens forståelse, oplevelse og brug 
af medieprodukter. Med andre ord, så anvender vi modellen til at skærpe og tydeliggøre nogle temaer, 
der er værd at undersøge, for at afkode målgruppens oplevelse af plakaterne. 
4.1.2. Den multidimensionale model som metodisk tilgang 
Den multidimensionale model består af dimensionerne: Motivation, Forståelse, 
Konstruktionsbevidsthed, Holdning og Handling. Dimensionerne indgår i vekselvirkning med 
hinanden, og modellen ”(...) tager for givet, at både medierne og deres brugere, og de 
forskningsdiskurser som analyserer dem, indgår i vekselvirkninger med samfundets øvrige 
sociokulturelle praksisser” (Schrøder, 2003: 64). Den skal således ikke forstås som en lineær proces 
model, men som en dynamisk model, hvor elementerne er i samspil med hinanden, teksten og 
samfundet. Modellen har fokus på modtagerens forståelse af produktet og ikke også 
produktionsprocessen som Hall. I projektet vil modellen fungere som retningslinje for, hvad der er 
relevant at undersøge i vores produktafprøvninger og nuancere analysen af målgruppens reception af 
produktet. 
 
Motivationsdimensionen omhandler modtagerens umiddelbare indtryk af, og engagement til, 
medieproduktet. Dimensionen anvendes til at undersøge, hvorvidt modtageren identificerer sig med 
produktet og kan relatere til det. Målgruppens ‘interesse’, ‘erindring’, ‘nysgerrighed’, ‘identifikation’ 
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og ‘samhørighed’ med produktet er derfor relevante at have for øje i produktafprøvningen. Den skal 
samtidig tydeliggøre, hvilken form for motivation, der er til stede, og om motivationen ligger i selve 
medieproduktet og/eller i den situation, hvor produktet optræder. 
 
Forståelsesdimensionen behandler grundlæggende målgruppens forståelse af det intenderede budskab 
og hvilke denotative og konnotative forståelser, som de tillægger produktet (Schrøder, 2003: 68). 
Dimensionen handler altså om, hvilke medbetydninger målgruppen tillægger tekster og billeder, og om 
de er i overensstemmelse med afsenders intenderede budskab. I vores produktafprøvninger anvendes 
dimensionen til at belyse, hvilke associationer målgruppen får, når de ser plakaterne, og hvordan de 
forstår plakaternes budskab.  
 
Konstruktionsbevidsthedsdimensionen berør målgruppens kritiske stillingtagen overfor 
medieproduktets indhold og generelt dens genre. Køber de unge plakatens præmisser eller tager de 
afstand til budskabet og/eller denne type medie? Schrøder beskriver, at dimensionen særligt ”(…) 
handler om tekstens diskursive magt over brugeren: Er brugeren »offer for« eller »medspiller til« 
teksten?”  (Schrøder, 2003: 68). I projektet anvendes dimensionen til at belyse de unges forhold til 
plakatens æstetiske og grafiske udtryk og hvorvidt de ser eventuelle intertekstuelle relationer ved at 
associere til andre medietekster. 
 
Holdningsdimensionen omhandler målgruppens subjektive holdninger til produktet. Er de enige i 
plakatens budskab eller afviser de det, som ikke værende relevant for dem? Holdningsdimensionen 
undersøger hvorvidt målgruppens holdninger er “(...) præget af accept eller afvisning, enighed eller 
uenighed, eller en vekselvirkning mellem disse holdninger” (Schrøder, 2003: 68). Dimensionen 
anvendes for at tydeliggøre, om de accepterer eller afviser plakaternes budskaber og hvorvidt det 
skyldes det samlede indtryk eller plakaternes delelementer.  
 
Handlingsdimensionen ser på, hvordan medieproduktet indgår i målgruppens hverdag. 
Den bruges til at undersøge, hvilken betydning medieproduktet har for de unges sociale adfærd. Er de 
eksempelvis villige til at dele plakatens budskab med venner og familie, følge headspace på sociale 
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medier eller selv undersøge organisationen nærmere? Dimensionen forsøger at klarlægge, om 
headspace og deres budskab er en del af målgruppens sociale verden og på hvilken måde. 
 
Vi vælger derudover at tilføje et element til handlingsdimensionen, nemlig intention. Det gør vi, da vi 
finder det særligt relevant i vores projekt, at undersøge målgruppens intention om handling, efter de har 
set plakaterne. Schrøder beskriver selv, at der kan tilføjes, sammenlægges eller fjernes elementer til 
modellen, alt afhængig af hvilke produkt den anvendes på (Schrøder, 2003: 69). Med tilføjelsen af 
intention, ønsker vi både at undersøge, hvorvidt plakaterne giver målgruppen lyst til at benytte 
headspaces tilbud og hvis ikke, hvad der i så fald skal til.  
 
4.2. Brenda Dervin og sense-making 
For at få indblik i informanternes meningdannelsesprocesser, og hvordan de tidligere har håndteret 
deres problemer, anvender vi Brenda Dervins sense-making model. Vi finder det relevant ikke kun at 
beskæftige os med selve plakaterne, men udvide livsverdensperspektivtet. Det gør vi for at få en bedre 
forståelse for, hvordan målgruppen forholder sig til det som headspace tilbyder - nogen at tale om sine 
problemer med. Dervins tilgang lægger vægt på, at man er nødt til at forstå modtagerens livsverden, og 
hvilke kognitive sammenhænge, der får budskaber til at give mening for modtageren. Ifølge Dervin er 
dette nødvendigt for, at et produkt kan få den ønskede effekt. 
4.2.1. Sense-making modellen 
Sense-making modellen giver et bud på, hvordan man kan beskrive kommunikative situationer, hvori 
individet møder barrierer og forhindringer, som kan stoppe meningsdannelsesprocessen. Sense-making 
omhandler forholdet mellem aktører, positioner, kommunikation og reaktion (Dervin, 2003: 224). 
Dervin anvender metaforerne information seekers, gap, information gap og bridge til at beskrive den 
proces. Vi har valgt at oversætte begreberne til dansk. Oversættelserne vil blive præsenteret løbende i 
dette afsnit og vil blive brugt igennem resten af projektet. 
I sense-making ses modtageren som en information seeker (informationssøger), der forsøger at skabe 
mening ud fra vedkommendes erfaringer, og subjektive oplevelser i samspil med konteksten. 
Modtagerne ses som værende handlekraftige, fortolkende og skabende. De søger mening, og 
modtagerne er medskabere af det budskab, en plakat eksempelvis har. Deres sense-making og 
Side 13 af 42 
 
eksisterende kognitive mønstre er afgørende for den effekt, et produkt har (Dervin, 2003: 224, 226). 
Gap (en kløft) er en metafor for alle de mulige forhindringer individet kan møde i en 
meningsdannelsesproces, som potentielt kan stoppe processen, eller gøre at modtageren ændrer retning, 
så man ikke opnår den ønskede effekt (Agarwal, 2013: 10). Bridge (en bro) er derimod en metafor for 
løsningen på en sådan kløft. For at komme over en kløft skal man danne en bro. Det sker når 
modtageren får besvaret sine spørgsmål,  bliver givet nye ressourcer og/eller får nye ideer (Dervin, 
2003: 224) eksempelvis i form af ny information, som modtageren manglede. Når der dannes bro, sker 
der enten en sense-making eller en sense-unmaking, hvor individet oplever, at noget henholdsvis giver 
mening, eller at noget ikke længere giver mening. En ønsket sense-making ville eksempelvis være, at 
det gav mening at benytte headspace, fordi det var anonymt og gratis. En ønsket sense-unmaking kunne 
være, at en tidligere overbevisning om at holde problemerne for sig selv ikke længere gav mening, og 
det derfor kunne være en idé at tale med nogle hos headspace. Man kan altså både danne bro ved at 
skabe nye kognitive mønstre, som giver mening eller afvikle tidligere kognitive ideer, der ikke længere 
giver mening (Dervin, 2003: 224, 225). Derudover opererer Dervin med information gap 
(informationskløft), som bygger på, at man først er motiveret til at handle anderledes, når der opstår en 
mild angst eller lyst til at handle grundet manglen på ressourcer (Dervin, 2003: 216). Det kan foregå 
ved, at modtagerne bliver opmærksomme på noget, som de før ikke registrerede som et problem. Her 
pointerer Dervin, at det handler om at forstå situationen fra målgruppens perspektiv og ikke fra 
afsenderens (Dervin, 2003: 222). 
Ulempen ved at danne bro er ofte, at den skabes af afsenderens forståelse af den mest givende form for 
bro. Afsenders forståelse af hvilke type broer, der skal laves er ikke nødvendigvis identisk med den 
mest optimale form for modtageren (Dervin, 2003: 222).  
4.2.2. Sense-making i projektet 
For at forstå vores målgruppe bedre vil vi igennem en række interviews undersøge de mulige kløfter, 
de kan opleve i deres hverdag. Metodisk følger vores interviews en række time-line steps (tidslinje 
dele), der søger at tydeliggøre, hvad der kronologisk skete på et givent tidspunkt, hvilke tanker der 
opstod og hvilke følelser det medførte (Dervin, 2003: 224). Vi ønsker herved at forstå, hvilke kløfter de 
tidligere har mødt, og hvordan de dengang dannede broer. Dervin understreger vigtigheden af at indgå i 
dialog med målgruppen, da det får dem til at beskrive deres oplevelse af mening. På baggrund af 
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målgruppens tidligere meningsdannelsesprocesser, vil vi undersøge, om headspaces tilbud giver 
mening for de unge at bruge. Det kan hjælpe os til at forstå, om en forbedring af headspaces 
medieprodukter vil skabe de nødvendige broer, og hvilke former for broer, der er tale om.  
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5. Videnskabsteoretisk position 
I følgende afsnit vil henholdsvis Schrøders og Dervins videnskabsteoretiske positioner kort blive 
beskrevet, da de danner grundlag for vores tilgang til projektet. Løbende vil deres relevans og 
anvendelse i dette afsnit blive forklaret. 
 
Schrøder arbejder ud fra en socialkonstruktivist position. Al viden anses som kontekstafhængig, og der 
foregår dynamiske fortolkningsprocesser mellem aktørerne og deres omverden. Det er en gensidig 
proces, hvor individet påvirker konteksten og konteksten påvirker individet. Sproget og den måde vi 
italesætter verden på, har derfor også en stor betydning for, hvordan en mulig modtager forstår og 
tolker medieprodukter i sin hverdag. Schrøder har stort fokus på modtagerens reception og perception 
af et produkt, og mener, at der altid er generelle temaer som er interessante at undersøge, når en 
modtager møder et medieprodukt. Mødet skal altid ses i den samfundsmæssige og diskursive 
sammenhæng af andre medierede tekster, som den unægtelig indgår i. Det er netop modtagerens 
italesættelse og afkodning af plakaterne, vi er interesseret i. 
 
Dervin har også en socialkonstruktivistisk forståelse af den måde, hvorpå information udveksles og 
dannes. Viden opstår og dannes i samspil mellem individer og kontekst (Dervin, 2003: 218). Samtidig 
opererer Dervin ud fra en fænomenologisk orienteret metode, da hun lægger vægt på at forstå 
målgruppens livsverden på den måde, der giver mening for dem. Ligesom det er tilfældet med 
socialkonstruktivismen, findes der i fænomenologien ikke én universel sandhed om virkeligheden. Det 
er, hvordan vi tilskriver virkeligheden mening, som er interessant.  
 
Vi har i projektet haft fokus på målgruppens meningsdannelsesprocesser, og den fænomenologiske 
tilgang bliver således relevant, da det er deres erfaring og livsverden vi søger at forstå. Vi er 
interesseret i, hvilke broer de har dannet, hvilke kløfter de har mødt og hvad der motiverede dem til at 
handle. Hvilke tanker, følelser, ideer og spørgsmål aktiverede handlingen? Disse personlige oplevelser 
af interaktion med sine omgivelser udgør livsverden.  
 
Den socialkonstruktivistiske tilgang danner dermed et grundlag for vores videnskabsteoretiske tilgang i 
projektet, men forud for den verdensforståelse ligger vores erkendelsesramme, og metodiske tilgang, 
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som er mere fænomenologisk. Schrøder og Dervin har fællestræk i deres socialkonstruktivistiske 
forståelse, og vil i projektets analyser supplere hinanden. Schrøder anvendes primært i vores 
produktafprøvninger, da det er receptionsteoriens hovedfokus, hvorimod Dervin bruges til at udvide 
aspekter af målgruppens livsverden for at få et dybere indblik i deres måde at håndtere problemer på.  
Det er målgruppens oplevelse af sammenhæng og mening, som danner basis for vores metodiske 
tilgang, som nu vil blive beskrevet nærmere. 
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6. Interviewmetode 
For at få indblik i informanternes forståelse af plakaterne og deres livsverden har vi valgt, at lave 
kvalitative semistrukturerede enkeltinterviews. Vi har udført seks enkeltinterviews, med informanter af 
begge køn og i alderen 20-25 år. To af de interviews indeholder også mere dybdegående samtaler om 
informanternes generelle opfattelse af deres hverdagsproblemer, og hvordan de løser dem. Det 
semistrukturerede interview er anvendt, da formålet er “(...) at indhente beskrivelser af 
interviewpersonernes livsverden med henblik på at fortolke betydningen af de beskrevne fænomener” 
(Kvale & Brinkmann, 2009: 45). Vi vil have målgruppen til at fortælle om deres problemer ud fra deres 
egen forståelse, da det er deres meningsdannelse, som er vores fokus. 
Det semistrukturerede interview følger informantens udtalelser og løbende erkendelser, men tager 
udgangspunkt i interviewguides, som har fokus på de temaer og emner, man ønsker at berøre under 
interviewet (Kvale & Brinkmann, 2009: 45).Vi har derfor udarbejdet to interviewguides; én med fokus 
på produkterne, som er baseret på Schrøders fem dimensioner (Bilag 10) og én med fokus på generelle 
problemer informanter møder i deres hverdag ud fra Dervins model (Bilag 11).  
Grunden til at vi har valgt at lave enkeltinterviews, skyldes følsomheden af vores emne. Vi forsøger på 
den måde at tage hensyn til informanterne. Af samme grund har vi under udførelsen af vores interviews 
også valgt kun at benytte en enkelt interviewer. Vi har lagt stor vægt på at forklare informanterne, at de 
kommer til at være 100 procent anonyme, deres navne vil blive ændret i projektet, samt at de altid ville 
have muligheden for at sige stop undervejs.  
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7. Produktanalyse 
I følgende afsnit vil informanternes udtalelser om headspaceplakaterne blive analyseret og 
kategoriseret ud fra Schrøders fem dimensioner. Rækkefølgen som afsnittene optræder i, afspejler 
målgruppens løbende erkendelser og tilkendegivelser - fra deres første møde med plakaterne og deres 
umiddelbare indtryk og motivation, til deres forståelse af budskab, delelementer i plakaterne og deres 
mulige intention om videre handling efter at have set plakaterne. 
7.1. Motivationsdimensionen 
Målgruppens oplevelse af identifikation, interesse og relevans vil blive analyseret i dette afsnit, for at 
få indblik i deres umiddelbare motivation og engagement til plakaterne, samt påpege forskelle og 
ligheder mellem informanterne. 
7.1.1 Identifikation 
Graden af identifikation er relativ ens hos informanterne, men formen for identifikation er forskellig. 
Størstedelen af informanterne identificerede sig ikke som værende en del af headspaces målgruppe. 
For Emma var det særligt afbildningen af en mand på plakat 1, som gjorde hun ikke identificerede sig 
som tilhørende målgruppen; “Ehm, jeg tror det er fordi den ikke henvender sig til mig. Jeg er jo 
hverken særlig trist eller mand. Det virker ikke som om den taler til mig, hvis det giver mening?” 
(Bilag 6, 1: 24). 
 
For Jacob er brugen af emojien malplaceret og den bekræfter ham i, at han ikke tilhører målgruppen. 
Han fortæller; “ (...) det er typisk piger, der er poppet, der bruger mange emojies… der har en iPhone 
med et grimt cover og en ødelagt skærm” (Bilag 5, 5: 21). Emojien er altså et element, der for ham 
bidrager negativt til muligheden for identifikation, da han kobler emojien sammen med unge pop-piger.  
 
Selvom Rose er meget positiv overfor begge plakater og headspace generelt, giver hun stadig flere 
gange udtryk for, at plakaterne ikke henvender sig til hende: “jeg tror den er lidt for simpel på en måde 
til, at jeg tror, at den appellerer til mig (...)” (Bilag 2, 12: 7). 
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Rose kender til headspace i forvejen, og netop den viden hun har om stedet er grunden til, at hun 
muligvis ville opsøge headspace i fremtiden. Det er hendes viden om headspace, som danner grundlag 
for hendes motivation. Ikke plakaterne.  
Sara identificerer sig mere med plakat 2, end plakat 1. Hun forklarer: 
 
“(...) det [plakat 2] taler mere til mig end det der [plakat 1]. End den anden gør - den 
anden plakat gør - kan man sige. Men også fordi, at det er jo unge mennesker i min alder 
der sidder der, så jo, det gør det” (Bilag 1, 34: 18). 
 
Hun beskriver dog også, at hun mener, at plakat 1 også henvender sig til unge på hendes alder, 
da de anvender emojien. Det interessante her er altså, at hun bruger samme argument til at 
identificere målgruppen i begge plakater - unge på hendes alder - men graden af identifikationen 
er vidt forskellig. Hvorvidt det skyldes, at plakat 2 opfylder nogle af de informationsbehov, hun 
manglede i plakat 1 vil blive analyseret nærmere i livsverdensanalysen ud fra Dervins model. 
Formen for identifikation hos informanterne er således meget forskelligartet og graden af identifikation 
ændrer sig afhængig af hvilke af plakaternes elementer, der tales om. 
 
7.1.2. Interesse 
Plakat 1 vækker flere af informanternes opmærksomhed, men ikke deres interesse. Samtlige 
informanter pointerer, at emojien brænder meget igennem på plakaten, og at kombinationen af emoji og 
fotografi har en tydelig, visuelt fængende effekt.  
Felix og Adam siger direkte, at emojien fanger deres opmærksomhed på en forvirrende og forstyrrende 
måde: 
 
Felix: “(...) jeg er ærligt talt lidt irriteret over det der emojicon, hvis jeg skal være helt 
ærlig.. det øh, det synes jeg er lidt forvirrende (...) altså man så sige, at emojiconen den, 
altså den fanger da opmærksomheden øhm, men jeg ville nok ikke kigge igen på den, netop 
på grund af emojiconen” (Bilag 4, 1: 14). 
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Adam: “(...) forstyrrende på den der opmærksomhedskrævende måde, det var noget jeg ville lægge 
mærke til. Det forstyrrede sådan min perceptionssans” (Bilag 3, 1: 37). 
Emojien udfylder altså delvist den rolle den skal - fanger opmærksomheden -, men for Felix og Adam 
skaber den et vis forbehold overfor resten af plakaten. 
Rose er den eneste informant, som udtaler, at plakat 1 vækker hendes interesse: 
 
“(...) de bruger den der emoji, så henvender de sig jo til især unge. Det synes jeg er godt, 
for der er mange unge, der har svært ved bare at tale med nogen. Det er jo ikke alle unge 
der har et lige godt netværk. Øhm ja, det vækker min interesse, det gør det helt sikker” 
(Bilag 2, 7: 29). 
 
Roses udtalelser er interessante - ikke kun fordi de skiller sig ud, men fordi hendes måde at italesætte 
mødet med plakaterne på er anderledes. Når hun videre bliver spurgt ind til, hvad det er som vækker 
hendes interesse, fortæller hun, at alle har brug for nogen at tale med og, at mange af hendes veninder 
ville have godt af at tale om deres problemer. Hun taler mere om nødvendigheden generelt af 
organisationer som headspace. Hun gerne vil støtte op om at bryde det tabu, hun oplever, der er i 
hendes omgangskreds angående det at tale med andre end familie og venner om problemer. På denne 
måde er Roses interesse og identifikation ikke i ligeså høj grad bygget op om hende selv eller 
plakaterne, som de andre informanter. Specielt hendes kendskab til headspace og hendes generelle 
tanker om vigtigheden i at tale om problemer gør, at hun bevæger sig ud over hendes egen konkrete 
situation og til et mere generelt plan. 
 
7.1.3. Relevans 
Schrøder beskriver, at brugssituationen hvori medieproduktet optræder, har betydning for graden af 
relevans modtagerne oplever og dermed målgruppens motivation for produktet (Schrøder, 2003: 68). 
Brugssituationen skal her forstås som mere end adgang til plakaterne og modtagerens forståelse af dem, 
men også hvorvidt det som headspace kan tilbyde indgår i en relevans-relation mellem modtager og 
deres behov.  
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Informanterne finder generelt ikke headspaces tilbud relevante for dem. Det skyldes primært, at 
informanterne foretrækker at tale med deres netværk omkring eventuelle problemer: 
 
Emma: “Jeg har heller ikke brug for nogle at snakke med, som jeg ikke allerede har i mit liv” (Bilag 6, 
1: 26). 
 
Adam: “ (…) Uanset om jeg så en flyer eller en video eller et foredrag, så tror jeg ikke, at 
det [headspace] var noget, som ville få mig til at skride til handling, fordi det er ikke til mig 
– ikke lige nu i hvert fald” (Bilag 3, 3: 30). 
 
Da Adam bliver spurgt ind til, hvad der ville få ham til at benytte headspace, svarer han: 
 
“Jeg ville skulle befinde mig i en situation, hvor jeg havde (...) et presserende problem, en 
udfordring som jeg ikke følte, at mine venner eller familie kunne hjælpe mig med at få 
løst… og at der måske skulle et professionelt indspark til… men jeg har ikke prøvet at 
befinde mig i sådan en situation før“ (Bilag 3, 4: 24). 
 
Det er brugssituationen, som styrer graden af relevans for Adam. Han føler ikke, at headspace er 
relevant for hans situation nu, da størrelsen af han problemer ikke er graverende nok til at søge hjælp 
uden for venner og familie. Den nødvendige relevans-relation skabes således ikke mellem 
informanternes og deres forståelse af headspaces tilbud.  
7.2. Forståelsedimensionen 
I dette afsnit vil vi analysere informanternes faktiske forståelse af plakaterne, og sammenligne den med 
de intenderede forståelse af plakaterne. For at analysere informanternes forståelser, undersøger vi 
hvilke konnotative betydninger, de tilskriver navnet ‘headspace’, hvilke associationer, der opstår i 
forbindelse med emojien på plakat 1, samt hvilke medbetydninger informanterne tillægger billederne 
på plakat 2. Det skal skabe indblik i, hvordan informanterne afkoder plakaterne, og om plakaten skaber 
grobund for kognitive forbindelser, hvor informanterne selv kan udfylde mangler og skabe koblinger. 
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7.2.1. Konnotationer til selve navnet  
Når informanterne bliver spurgt til, hvilke ord, de forbinder med ‘headspace’, giver alle udtryk for, at 
navnet giver associationer til at tømme hovedet for tanker, komme af med tanker eller skabe plads i 
hovedet. Emma forbandt dog også navnet med ’astronaut’ og ’hashryger’, da navnet lyder “out of this 
world” og Jacob nævner det sociale medie ‘Myspace’ som første indskydelse (Bilag 6, 2: 23 & Bilag 5, 
2: 17). Disse associationer må siges ikke at være i direkte overensstemmelse med headspaces hensigt 
med navnet. Tre ud af seks informanter havde associationer til en meditations-app med samme navn, 
som var det første de forbandt navnet ’headspace’ med. Selvom om denne meditations-app intet har 
med organisationen at gøre, så hjælper dens konnotative medbetydninger informanterne til at afkode 
plakaternes intenderede betydninger. Informanternes associationer til appen og de medbetydninger, de 
tillægger den, fører altså deres tanker over på den intenderede forståelse af organisationen headspace, 
og det budskab afsender ønsker at kommunikere. 
 
7.2.2. Associationer til emojien 
Informanterne har forskellige associationer til emojien på plakat 1. Rose og Sara forbinder emojien 
med deres egen brug af Facebook og SMS. Rose siger, at: 
 “ja, altså emojien gør jo, at man…ja, at jeg tænker på når jeg skriver eller SMS’er med 
mine veninder, og hvis man så har et problem eller et eller andet eller er stresset eller 
noget, så er det jo tit sådan der en emoji man bruger (...)” (Bilag 2, 8: 16). 
 
Rose forbinder altså ikke kun emojien med at skrive SMS’er generelt, men også med at være stresset 
og have problemer. Den skaber dermed endnu en indgangsvinkel for hendes forståelse, og gør det 
nemmere for hende at afkode afsenders intention.  
Selvom Felix ikke bryder sig om emojien, så giver han udtryk for, at han forstår afsenders intention 
med at bruge den:  
 
“ (...) jeg kan måske godt forstå valget af brugen af f.eks. emojicon, øhm, fordi sociale 
medier er så meget oppe for tiden, og emojicon lige er blevet, jeg mener det lige er blevet 
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kåret til årets udtryk i the oxford dictionary, øhm så jeg kan da godt forstå det (...)”(Bilag 
4, 2: 16).  
 
Felix’ udtalelse er interessant, da det bekræfter, at modtageren ikke er nødt til at være medspiller af den 
foretrukne læsning for at forstå afsenders intention. 
 
7.2.3 Associationer til fotografier 
Felix forbinder direkte plakat 2 med psykologer og terapi: “(...) det får mig bare til at tænke sådan lidt 
mere... sådan psykolog øh agtig” (Bilag 4, 5: 19). Denne sammenkædning deler flere af informanterne. 
Sara fortæller, at psykologhjælp er tabubelagt i hendes omgangskreds. Hun ser det som et udtryk for 
manglende selvkontrol:  
 
“ja, hvis jeg fortæller folk, at jeg eksempelvis går til psykolog for eksempel, ehm, så tror 
jeg, at jeg ville vise eller signalere, at jeg ligesom, ehm, ikke er selvstændig nok til at 
kunne håndtere mine…. ” (Bilag 1, 25: 17). 
 
 For Sara er sammenkoblingen af plakaten og psykologer dermed noget som skaber afstand til 
organisationen. En afstand som også Felix oplever (Bilag 4, 5: 20). 
Rose har selv gået til psykolog, og mener ikke, at det er et udtryk for manglende selvkontrol, men 
fortæller, at flere i hendes omgangskreds ikke kunne finde på at bruge professionel hjælp, da de har et 
forbehold over for psykologer (Bilag 2, 11: 29). Hun fortæller om billederne på plakat 2: “(...) selvom 
de sidder flere end én til én, så ser det stadig sådan meget psykolog agtigt ud på en måde synes jeg. Og 
det er der måske mange eller nogen der bliver afskrækket af ” (Bilag 2, 13: 9 ). Rose ser altså også 
sammenkoblingen mellem billederne og psykologer som en barriere for den intenderede målgruppe, 
selvom hun ikke selv synes psykologhjælp er et tabu. Psykologsammenkoblingen gør, at størstedelen af 
informanterne (undtagen Rose) ikke forbinder headspace med et sted, hvor alle slags problemer er 
velkomne - kun store og følelsesmæssige. 
 
Den intenderede forståelse er ikke nødvendigvis lig med modtagerens konnotative forståelser af 
plakaterne. Informanterne opfatter alle, at headspace er et sted, hvor man kan tale med nogen men 
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havde meget forskellige forståelser af, hvad plakaternes delelementer kommunikerede. Særligt for de 
informanter som ikke havde kendskab til headspace på forhånd, gav dele af plakaterne associationer til 
forståelser og medbetydninger, som ikke matchede det intenderede budskab. 
 
7.3. Konstruktionsbevidsthedsdimensionen 
I denne dimension dykker vi ned i plakater som genre, og professionalisme. Det gør vi, for at analysere 
hvorvidt det grafiske udtryk og plakatgenren har betydning for hvorvidt informanterne optræder som 
modspillere eller medspillere til plakaterne, og hvorvidt de udviser en kritisk bevidsthed overfor 
plakaterne. 
 
7.3.1. Plakater som genre 
Alle informanterne, undtagen Jacob, giver udtryk for, at plakater som medie generelt ikke tiltrækker 
dem. Selvom Jacob kan føle sig påvirket af plakater, nævner han samtidig, at “(…) jeg tror ikke, det er 
så afhængigt af mediet, men mere om… om budskabet og selve reklamen end-end hvordan den bliver 
præsenteret” (Bilag 5, 4: 5). Det er altså budskabet og ikke mediet, der styrer hvorvidt han er med- 
eller modspiller af produktet.  
For Emma, Rose og Sara er mediet derimod vigtigere for deres oplevelse. De nævner alle, at digitale 
medier tiltrækker dem mere end plakater. Emma og Sara siger begge, at plakatgenren er for 
gammeldags:  
Emma: “ehm, jeg tror bare mest man bruger likes og de der reklamer i siden… og Facebook sider…. 
Alt er ja…alt er online. Plakater er lidt en gammel ting “ (Bilag 6, 3: 24). 
Sara: “(...) jeg tror bare, at alt nu bare er blevet digitalt, såå jeg ser, jeg synes faktisk ikke jeg ser så 
mange plakater mere. Det er ved at være lidt oldschool, måske” (Bilag 1, 31: 4).  
Hun forklarer videre, at når plakaten skal henvende sig til unge, så er plakater “ (...) ikke et oplagt 
medie. Så ville jeg heller bruge noget digitalt” (Bilag 1, 31: 6). 
Mediet gør derfor, at Sara, Rose og Emma ikke tror, at plakaterne henvender sig til deres målgruppe og 
at de ville lægge mærke til plakaterne.  
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Det er interessant at bemærke, at Jacob umiddelbart omtaler plakaterne som en ‘reklame’, og kommer 
med sammenligninger med andre reklamer, som vil sælge ham noget (Bilag 5, 1: 2), hvilket kan have 
en negativ indflydelse på hans villighed til at indgå på plakaternes præmisser. Han afkoder genren 
anderledes end de øvrige informanter, og det har betydning for hans opfattelse af hans egen rolle. Han 
optræder derfor mere som modspiller til plakaterne og udtrykker en generel utilfredshed ved reklamer. 
 
7.3.2. Vigtigheden af professionalisme 
Udførelse og et professionelt grafisk udtryk er vigtige elementer for mange af informanters indtryk af 
plakaterne og i hvor høj grad, de er medspillere af produkterne. Informanterne har meget forskellige 
holdninger til plakaternes grafiske udtryk. Rose er overvejende positiv over for begge plakaternes 
udtryk, hvorimod Felix og Adam ikke bryder sig om det grafiske udtryk. Felix siger om plakat 1; 
“personligt synes jeg, det er et mærkeligt grafisk, altså det er et mærkeligt grafisk set up, øhm med en 
total udvisket baggrund, og så en person som i princippet er totalt ligegyldigt for billedet” (Bilag 4, 2: 
20). 
Felix som både aflæser den foretrukne forståelse og giver bud på afsenders intention med det grafiske 
udtryk (se forståelsesdimensionen), er skeptisk overfor plakaten. Hans modvilje skyldes således ikke 
manglende forståelse eller manglende information, men det grafiske udtryk i sig selv. 
Adam er endnu mere kritisk overfor plakaternes grafiske udtryk og kan siges at være modspiller til 
begge plakater. Et eksempel på dette ses i forbindelse med vigtigheden af et professionelt udseende på 
plakaterne. Adam siger om plakat 1, at: 
”(…) det lader til, at der ikke er brugt særlig meget tid på det her udtryk og det kunne måske give mig 
en ubevidst ide om at så bliver jeg måske heller ikke taget lige så seriøst som klient eller kunde (...)” 
(Bilag 3, 5: 42). Særligt det manglende professionelle udtryk på plakat 2 har stor betydning for Adam 
og han siger om plakaten:” Den er jeg MEGET mindre fan af den der. Der ville jeg i højere grad end 
før tænke, ’det skal jeg ikke have noget med at gøre det der’. Det ser ikke spor professionelt ud” (Bilag 
3, 6: 21). Her har graden af professionalitet altså ikke kun betydning for, hvorvidt han føler sig mødt 
som seriøs kunde, men bliver direkte udslagsgivende for en afvisning af produktet og organisationens 
tilbud. Adams krav om et gennemført format viser en erfaringsmæssig standard og en bevidsthed om 
sin egen rolle i kommunikationssituationen - han er ikke offer for produktet i et diskursivt magtforhold 
(Schrøder, 2003: 68) mellem en organisation og dens modtagere. 
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Emma er overvejende positiv over for det grafiske udtryk, men pointerer også manglende 
professionalisme i plakat 2: “(...) undtagen logoet. Det ligner ja, ehm, noget der måske er lavet i paint” 
(Bilag 6, 6: 30). Hun uddyber dog ikke, hvorvidt det har betydning for hendes opfattelse af headspace.  
 
Rose kan siges at være overvejende medspiller af begge plakater, hvorimod Adam må siges at være 
modspiller. Det interessante i den sammenhæng er, at de to informanter er de eneste som havde et 
kendskab til headspace inden interviewet. Begge informanter havde en positiv oplevelse af headspace. 
Det tyder på, at et kendskab til headspace ikke er nær så vigtigt for informanternes holdning til 
plakaterne, som deres fokuspunkter og personlige indgangsvinkel til plakaterne. 
 
7.4. Holdningsdimensionen 
I følgende afsnit vil vi analysere om informanternes holdninger til plakaterne og deres delelementer er 
præget af accept eller afvisning, enighed eller uenighed, eller en vekselvirkning mellem disse 
holdninger.  
 
Sara accepterer nogle af delelementerne i plakat 1. Dog forholder hun sig kritisk til manglen på faktuel 
information omkring stedet. Sara syntes bestemt ikke, at plakat 1 giver udtryk for hvad headspace er for 
en organisation: 
 
”Nej, overhoved ikke. Den giver ingen indikationer om hvilke slags folk der står bag det, 
eller hvilke slags stemninger, eller hvad kan man sige, fysiske områder det er. Jeg kan 
virkelig ikke forestille mig det” (Bilag 1, 32: 17). 
 
Hendes holdning til headspace er altså præget af en vekselvirkning mellem accept og afvisning af 
headspace.  
Emma efterlyser, ligesom Sara, information på plakat 1, men nævner at ”Der står jo, at man kan 
snakke med nogle.. men der står ikke det er gratis, eller rådgivning eller hvad det er. Men så kan man 
selvfølgelig klikke ind på hjemmesiden” (Bilag 6, 4: 23). Emmas holdning til headspace veksler altså 
også mellem accept og afvisning. Hun er dog ikke helt så afvisende som Sara, hvilket hendes sidste 
sætning indikerer, når vi sammenligner den med Saras “overhovedet ikke”. Plakatens bagvedliggende 
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intention er at få modtageren til at besøge hjemmesiden, hvilket Emma afkoder. 
 
Jacob og Felix afkoder begge hvilken organisation headspace er, efter at have set plakat 1. Felix 
udtrykker irritation over at skulle gætte sig til budskabet frem for at få det serveret eksplicit. Han siger, 
at “(...) med den her [plakat 2] ved jeg hvad det handler om, der skal jeg ikke gætte mig til tingene på 
samme måde…” (Bilag 4, 8: 2). På den måde får Felix en negativ holdning til headspace, men afkoder 
budskabet som det var intenderet. 
Sara og Emma udtrykker også, at plakat 2 giver en bedre forståelse af hvad headspace tilbyder. Det er 
altså graden af information, der afgør hvor sikre informanterne er på deres afkodning af budskabet.  
 
7.5. Handlingsdimensionen 
Følgende dimensionen vil analysere målgruppens lyst til at handle aktivt, efter at have set plakaterne. 
Det omhandler, hvorvidt de er villige til at dele headspaces opslag på Facebook, ‘like’ dem, og 
hvorvidt plakaterne giver informanterne en lyst til at opsøge headspace. Denne del af analysen også 
beskæftige sig med, hvilken medieplatform informanterne nævner som værende den/dem, der vil have 
størst indvirkning på deres lyst til at handle aktivt.  
 
7.5.1. Likes  
Rose kunne som den eneste forestille sig, at hun ville 'like' headspace på Facebook, hvilket hun selv 
begrunder med, at hun gerne vil medvirke til at nedbryde de negative fordomme nogle unge har til 
psykologer (se motivationsdimensionen). Det tabu aspekt bliver bekræftet af Sara og Emma. De giver 
begge to udtryk for ikke at ville signalere, at man går til psykolog (Bilag 1, 25: 17). Tabu-aspektet vil 
blive uddybet i livsverdensanalysen. 
 
7.5.2. Intention 
Da informanterne bliver spurgt om, hvilke elementer som var vigtige for, at de kunne forestille sig at 
besøge headspace, nævner halvdelen af dem vigtigheden af at pointere, at stedet er gratis. Rose 
forklarer, at på et mere generelt plan, ville det medvirkende til at “(...) mange, som ikke havde råd til en 
psykolog, så kunne tage derhen i stedet” (Bilag 2, 11: 9).   
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Spurgt ind til hvad der, for informanterne, ville vægte højest, hvis de skulle besøge headspace, er det 
særligt, at venner, familie eller bekendte siger god for - eller anbefaler - stedet. Rose har den opfattelse, 
at hvis hun nu “ (...) fortalte om det, så ville de tænke okay, det er ikke så psykolog agtigt som det lyder, 
og det er ikke så slemt, det er bare nogen at tale med” (Bilag 2, 15: 21). Sara vægter også anbefalinger 
højt og siger hun bliver påvirket af  “hvor mange likes de har på Facebook, og om der er nogen jeg 
kender der har liket dem” (Bilag 1, 32: 14). Adam fortæller, at det der ville få ham til aktivt at benytte 
stedet (måske) ville være “(...) nogen som vouchede for konceptet” (Bilag 3, 7: 45). Felix siger, at han 
godt kunne forestille sig at dele noget på Facebook: “Hvis nogen jeg kender personligt på Facebook 
delte det, fordi at de var en del af det, eller havde fået hjælp... så kunne jeg godt finde på det” (Bilag 4, 
4: 16). Informanterne ligger altså i høj grad en værdi i anbefalinger fra andre og ser det som en form for 
sikring af kvalitet.  
 
7.5.3. Mediets indvirkning 
Kampagner har ofte et handlingsopfordrende formål, hvilket vil sige, at de forsøger at påvirke 
modtageren til at gøre noget bestemt. Da informanterne benytter internettet oplever de også flere 
reklamer end dem som optræder i byrummet. Internetreklamer kan både skabe irritation, som Felix 
pointerer, (Bilag 4, 3: 11) men det giver også modtageren en anderledes kommunikativ rolle. Fordelen 
ved online kommunikation er blandt andet, at modtagerne her har mulighed for at tilkendegive deres 
holdninger. De kan vælge at tydeliggøre, at de er medspillere ved at vælge visse reklamer til, dele dem 
og anbefale dem til andre. På den måde kan den enkelte sondere, hvad andre mener om tilbuddet og 
tage beslutning, ligesom at man kan tilkendegive sin rolle som med-eller modspiller. 
 
Informanterne foretrækker reklamer på internettet, hvis kommunikationen skal ske gennem et medie. 
Emma siger, at de reklamer hun oftest lægger mærke til “måske [er] Facebooksider eller….ehm… en 
artikel i de aviser eller blade jeg læser online” (Bilag 6, 3: 23). Rose deler også den opfattelse, og 
siger, at “(...) jeg lægger mere mærke til det, hvis det er reklamer på nettet eller på min telefon” (Bilag 
2, 9: 35). Felix siger også, at han lægger mærke til bannerreklamer på internettet, så længe de ikke er 
‘pop-up-reklamer’. Den holdning bliver også delt af Sara, som siger, at hun lægger mærke til reklamer 
på “Facebook og Instagram” (Bilag 1, 31: 8). 
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At informanterne føler sig tiltrukket af reklamer på eksempelvis Facebook, hænger sammen med deres 
velvilje over for folk som anbefaler, da Facebook er et medie, hvor man kan gå ind og se hvad andre 
synes om stedet. Sara udtrykker, at: 
 
 “man jo også [har] mulighed for at gå ind og se hvad andre folk synes om det, og, æh… 
ligesom blive inspireret af hvad folk siger. Hvis det nu er noget virkelig mange folk 
begynder at gøre, så kan det jo godt være, at ehm, at jeg er med på den. Jeg er meget 
influeret af det i hvert fald.” (Bilag 1, 31: 13).  
 
Andres godkendelse har altså betydning for informanternes åbenhed overfor plakaterne og er et vigtigt 
behov at få dækket. 
 
I forhold til i hvor høj grad informanterne føler, at plakaterne påvirker dem, er det værd at bemærke, at 
det kan være svært at udtale sig om, hvilke reklamer der påvirker en, og om man er let påvirkelig af 
disse (Web 5). Reklamer spiller tit på det underbevidste og forsøger at indprinte et navn eller budskab i 
folks hukommelse således, at hvis man en dag står i en situation hvor man har brug for nogle at tale 
med, så vil navnet måske poppe op i ens bevidsthed hvis man har set det før. Det nævner Adam også, 
da han beskriver: 
 
“(...) hvis jeg på noget som helst tidspunkt befandt mig i en situation, hvor jeg tænkte ’fuck, 
jeg har brug for nogen at tale med’, så ville jeg på et automatisk plan sikkert gå ind og 
granske min latente bevidsthed og sige ’ hvad kender jeg af steder, som vil tale med mig, 
eller som jeg vil tale mig’ og der kan jeg ikke afvise, at den her vil poppe op, fordi jeg har 
lagt mærke til den før” (Bilag 3, 3: 19). 
 
Her spiller kvaliteten af plakaten dog en stor rolle for Adam, som tidligere nævnt i afsnittet om 
konstruktionsbevidsthedsdimensionen. Det kan altså være svært for informanterne at udtale sig 
omkring intentionen om at tage derhen, førend de står i en situation hvor de rent faktisk har behovet. 
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8. Livsverdensanalyse 
Vi har nu analyseret, hvad informanterne mener om plakaterne. Vi vil nu inddrage Dervin for at 
analysere os frem til, hvordan informanterne generelt håndterer produktets forsøger at invitere til; 
nemlig det at tale om sine problemer. På den måde vil vi belyse, hvordan informanterne er vant til at 
tale om/løse deres problemer - en information som kan være medvirkende til at styrke et fremtidigt 
produkt. 
 
8.1. Behov for sense-making og sense-unmaking  
I interviewet med informanten Sara kunne vi se, at Sara arbejder ud fra en række bestemte 
handlingsmønstre ud fra den måde hun oplever kløfter og danner broer.  
Hun møder eksempelvis den kløft, som hun beskriver som ”jeg er rigtig, rigtig dårlig til at overholde 
tid” (Bilag 1, 1: 23), hvilket resulterer i, at Sara stresser sig selv og ”(...) ligesom rakke[r] ned på mig 
selv i stedet for at øh… rejse mig op og gå ud og gøre det jeg skulle gøre i dag” (Bilag 1, 2: 22). Sara 
fortæller, at hun ”ikke rigtig (...) har gjort noget”  (Bilag 1, 7: 1) for at danne bro over sine kløfter. Hun 
forsøger at danne sense-making for denne handling, ved at sige til sig selv, at hendes problemer heller 
ikke er så store endda: ”jeg har en masse små problemer, som jeg gør til problemer” (Bilag 1, 1: 19). 
Sara går herefter skridtet videre, og søger sense-making for hendes handlinger hos sine veninder, hvor 
hun søger ”en form for bekræftelse på om det er det rigtige det, jeg gør” (Bilag 1, 12: 12). Vi kan altså 
se, at Sara forsøger at retfærdiggøre sine handlinger over for sig selv, da det bevarer hendes sense-
making og tankemønstre.  
 
Selvom Sara selv nævner, at hun ikke aktivt gør noget for at danne bro over sin kløft, siger hun, at en 
løsning på hendes problem er, at ”jeg udskyder rigtig tit” (Bilag 1, 2:1). På den måde danner Sara en 
midlertidig bro, som resulterer i en ny kløft. Den nye kløft opstår, da problemet ikke bliver løst, men 
skubbet foran hende. Derfor møder Sara på den anden side af broen en ny kløft, da hun siger, at ”(...) 
det ender med at jeg får samlet alle de aftaler eller opgaver eller whatever øhm og stresser vildt meget 
over det” (Bilag 1, 2: 1). På den måde bliver Sara ved med at bygge små broer over sine kløfter, hvilket 
resulterer i nye kløfter, og hun får ikke løst sit egentlige problem.  
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For at Sara skal kunne løse sit problem, har hun altså brug for at bryde sine faste handlingsmønstre. 
Hun forsøger ikke at bygge bro med nye materialer, som eksempelvis nye ideer, mennesker eller 
informationer. Sara har brug for en sense-unmaking for at ændre hendes måde at bygge broer over sine 
kløfter på, så de bliver mere langtidsholdbare. 
 
I vores produkafprøvning af plakat 1, efterlyser Sara viden om headspace, hvordan stedet ser ud og 
hvilke mennesker, der arbejder der. Det informantionsbehov får hun dækket af plakat 2, der netop giver 
disse oplysninger. Den nye information bliver dog ikke udslagsgivende for ændret lyst til at besøge 
headspace. Det er måske ikke informationen, som skal ændres, men informationsformatet eller andre 
faktorer, der overskygger hendes informationsbehov. Sara er et eksempel på, at selvom afsender har 
lokaliseret en modtagers informantionsbehov, og forsøgt at løse det, er det ikke ensbetydende med, at 
den ønskede sense-making dannes af modtageren. Det er et af de problemer headspace kan stå overfor i 
forhold til at skulle få folk til at besøge dem.  
 
8.2. Forskellige udgaver af selvstændighed 
Som beskrevet i produktanalysen, forbandt alle informanterne særligt plakat 1 med terapi eller 
psykologer. Samtidig nævner de også, at netop ‘det at tale om sine problemer’ er værdifuldt og en 
måde, de håndterer problemer på. Headspace tilbyder netop nogen at tale med, men 
psykologsammenligningen skaber for nogen af informanterne en kløft. Det er der forskellige grunde til, 
som nu vil blive analyseret dybere. 
 
For Sara er det et spørgsmål om selvstændighed. Hun anser det som selvstændigt at tale med venner og 
familie, hvorimod hun anser professionel hjælp som et tegn på manglende selvkontrol: “Jeg tror bare 
det [professionel hjælp] viser lidt, at man ligesom ikke selv har kontrol over sit liv eller sine tanker, 
eller sig selv” (Bilag 1, 25: 18). Der ligger stor værdi for Sara i at bevare denne meningsdannelse, 
selvom det netop er punktlighed og selvkontrol, hun efterlyser når hun fortæller om hendes stressede 
tilværelse, og at hun udskyder opgaver. Professionel hjælp ville for Sara tilføje yderligere følelse af 
mangel på selvkontrol, og hun skulle opgive noget af sin selvstændighed, hvilket for hende ville gøre 
kløften dybere. 
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Rose anser derimod det at tage initiativ og det at spørge om hjælp - professionelt inkluderet - som et 
tegn på selvkontrol:  
 
“Jeg er nødt til at snakke enten med nogen andre eller den person jeg har problemer med 
(...) Jeg prøver at tage konflikten op, og jeg prøver at tage et skridt af gangen og løse 
problemet sådan del for del (Bilag 2, 2:5). 
 
“(...)  og hvis det så er noget, jeg føler er så stort [et problem], at jeg ikke kan snakke med dem 
[forældre] om det, så har jeg så snakket med en psykolog” (Bilag 2, 4: 1). Rose anser, modsat Sara, det 
at vide hvornår hun har brug for familie og venner, og hvornår hun har brug for hjælp udefra, som 
selvindsigt og udvisning af selvkontrol. Hun skelner mellem størrelser af problemer, eller med andre 
ord, størrelsen af kløfter og bygger derfor forskellige broer til de forskellige kløfter.  
Værdien i at klare sine problemerne uden professionel hjælp, skaber for Sara altså en kløft til 
headspace, da hun forbinder dem med professionel hjælp. Værdien i at skelne mellem typer af broer 
giver Rose den nødvendige sense-making, der gør headspace til en mere potentiel mulighed.  
 
8.3. Stress 
Både Rose og Sara taler om, at de oplever at være stressede i deres hverdag. For Rose er stress et 
resultat af, at hun har et problem: “Jeg kan mærke jeg bliver stresset, hvis jeg har et problem som jeg 
ikke får løst sådan umiddelbart” (Bilag 2, 1: 31). Stress er en reaktion på et problem, men fungerer 
også som motivation til at løse problemer for Rose. Dervin pointerer, at en mild angst netop kan være 
motiverende for, at informationssøgeren begynder at bygge bro over sine kløfter (Dervin, 2003: 224). 
For Rose er stress netop den motiverende faktor, der skal til for, at hun bygger broer. For Sara er stress 
derimod selve problemet, og hun anser det mere som en generel tilstand end en reaktion på andre 
problemer. Hun siger “(...) det hele er gået helt fint igennem mit studieliv også, men det er bare lige 
den stress, jeg ligesom… påtager mig” (Bilag 2, 6: 6). Stress er noget, hun delvist accepterer som en 
del af hendes liv. Hun giver dog også udtryk for, at det er et problem, hun gerne vil have løst. Disse 
forskelle hos Rose og Sara kan med sense-making teorien forklares med, at intet individ anses som 
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værende en gennemsnitlig repræsentant af sin kultur, da individer konstant kæmper for og imod det 
gennemsnitlige. Kategoriseringer af individer ud fra deres baggrund, kultur, alder, sociale rang, normer, 
interesser og erfaringer kan ikke anvendes til at forudsige eller forklare meningsdannelser, da der altid 
er “(…) more variance within the box, then between one box and another” (Dervin, 2011: i: Agarwal, 
2013: 8). 
Selvom Sara og Rose umiddelbart falder inden for samme kategorisering - unge stressede kvinder fra 
storkøbenhavn - kan vi således ikke antage, at de skaber samme broer over den samme kløft. Hvilket 
heller ikke har vist sig at være tilfældet. 
 
8.4. At tale om følelser  
Alle informanter beskriver, at de løser mange af deres problemer ved at tale med nogen. De danner 
altså bro ved samtale. Headspace tilbyder netop nogen at tale med. Man kan derfor fristes til at sige, at 
informanterne ikke har brug for headspaces tilbud, da de allerede bruger deres netværk til det samme. 
Det er dog mere nuanceret end som så. Informanterne forbinder headspaces slogan ‘nogen at tale med’ 
med følelser. Emma siger om plakaternes slogan og budskab, at hun tror det handler om; “(...) nogle at 
snakke med… noget med følelser…” (Bilag 6, 4: 1). Når Emma omtaler løsninger på hendes egne 
problemer, virker det som om, hun taler om problemer af mere praktisk karakter. Hun siger, at “Så 
googler jeg det og finder et svar” (Bilag 6, 7: 17). Flere af informanterne fortæller, at hvis de skulle 
anvende headspace, skulle det være fordi de havde store følelsesmæssige problemer, som de ikke 
kunne løse ved hjælp af deres netværk. Ingen af informanterne forbinder headspace med et sted, hvor 
man kunne få hjælp til praktiske gøremål, som boligmangel, rådgivning i forhold til økonomi, SU osv. 
Heri ligger der et kommunikativt problem. Ingen af informanterne afkoder nemlig dette af plakaterne. 
Hvorvidt det ville ændre på informanternes lyst til at besøge headspace, kan vi ikke vide med 
sikkerhed. Vi kan dog med sikkerhed vide, at det ikke er intentionen med headspaces plakater, da de 
netop har til hensigt at favne alle slags problemer - ingen problemer er for små, ingen er for store. Hvis 
denne information om headspaces bredtfavnende tilbud var blevet afkodet af målgruppen, kunne det 
tænkes, at de heller ikke forbandt headspace som en supplement til psykologer i ligeså høj grad.  
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9. Diskussion  
I dette afsnit vil vi tage fat i nogle af de overordnede emner, der er dukket op i de tidligere 
analyseafsnit og diskutere dem i forhold til den viden, vi har fra headspaces frivillige. Dertil vil vi 
overveje, hvilke konsekvenser mulige løsninger kan have, samt hvordan headspace ville kunne 
forbedre sin kommunikation ud til målgruppen. Vi tager udgangspunkt i essentielle synspunkter fra 
informanterne og kommer med egne overvejelser for at klargøre nogle relevante problematikker. 
 
9.1. Forsøg på at ændre et tabu 
Headspaces frivillige nævnte, at de oplevede at blive forvekslet med psykologhjælp. I vores analyse har 
vi set, at de har ret, da informanterne også havde den association. Der opstår dermed to 
problemstillinger, henholdsvis at headspace ukorrekt forveksles med psykologhjælp, men også at den 
sammenligning kan afskrække dele af målgruppen.  Informanterne gav nemlig udtryk for, at det kunne 
være et tabu at indrømme, at man tog imod professionel hjælp. Det var særligt headspaces slogan 
‘nogen at tale med’, der vækkede associationer til følelser og store problemer. Der var en fælles 
forståelse af, at organisationer som tilbyder samtaler, beskæftiger sig med psykiske og emotionelle 
problemer - ikke materielle og fysiske problemer. Headspace forsøger at give deres målgruppe indtryk 
af, at det ikke er tilfældet ved at supplere ‘nogen at tale med’, med beskrivelsen ‘Ingen problemer er for 
store, ingen er for små’. Spørgsmålet er, hvordan det ville påvirke indtrykket af headspace, hvis man 
ændrede det førstehåndsindtryk målgruppen får, ved at omformulere selve sloganet til eksempelvis: ‘Vi 
hjælper dig med hverdagens problemer’, eller ‘Vi hjælper med hverdagens store og små udfordringer 
og problemer’. Disse ændringer ville måske passe bedre ind i modtagerens kognitive mønstre. Selvom 
vi som afsender ændrer budskabet, skal man ifølge Dervin være opmærksom på, at et budskab, der 
passer ind i deres mønstre ikke nødvendigvis ville resultere i den handling, afsender havde intenderet 
med ændringen. Modtagerne kan stadig danne broer til andet end headspace på baggrund af den 
kommunikation, headspace sender ud. En anden konsekvens ved at ændre sloganet, kunne være, at det 
mindskede associationerne til følelsesmæssige problemer i en sådan grad, at målgruppen ikke ville 
forstå, at store følsomme problemer også er velkomne.  
Af samme grund kan man argumentere for, at budskabet ikke kun er nødt til at matche målgruppens 
forståelse men også deres måde at løse problemer på.  
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Sloganets budskab blev understreget af de associationer informanterne havde til billederne på plakat 2 
(se afsnit 7.3). Dermed bliver helhedsindtrykket af headspace associeret med følelsesmæssige 
problemer, og i forlængelse af det, psykologhjælp. En ændring af billederne på plakat 2 kunne således 
også bidrage til at mindske associationen til psykologer. 
Der kan være en fare ved at ændre sloganet og billederne, da den del af målgruppen som finder 
motivation til at danne bro til headspace i den information, som sloganet og billederne indeholder, vil 
gå tabt.   
 
De foreslåede ændringer kunne mindske associationerne til psykologhjælp, som for flere informanter er 
et tabu at benytte. Dermed ville dette tabu ikke være et problem for headspace. Spørgsmålet er således 
om det for informanterne ville være konstruktivt at ‘fjerne’ kløften fremfor at forsøge at danne bro over 
den.  
 
9.2. Netbaseret kommunikation? 
Som beskrevet i analysen giver informanterne udtryk for, at den medieplatform de foretrækker er 
reklamer på internettet i form af bannerreklamer eller opslag på deres Facebook side. Umiddelbart 
kunne man så konstatere, at headspace derfor skulle ændre deres reklamestrategi til at fokusere på 
reklamer som disse. Det er dog ikke så simpelt. I forhold til bannerreklamer opstår der nemlig det 
problem, at disse reklamer oftest ikke vil blive vist, hvis man på sin computer har et 'addblock' program 
installeret – et program der automatisk fjerner reklamer på internettet. Både Felix og Jacob udtaler, at 
de har dette program installeret. Så på den måde vil headspace også miste mange potentielle brugere 
ved at fokusere deres kampagner på bannerreklamer. En anden problemstilling i forhold til Facebook 
er, at informanterne, med undtagelse af Rose, ikke kunne forestille sig at 'like' opslag fra headspaces 
Facebook side. På trods af, at informanterne efterspørger reklamer på internettet, vil det ikke være 
hensigtsmæssigt for headspace at gøre brug af denne reklameform med de kampagner de har nu, da 
målgruppen ifølge vores analyse ikke ville anvende det.  
 
Side 36 af 42 
 
9.2.1. Anbefalinger og indgangsvinkler 
Den primære grund til at informanterne ville foretrække reklamer på Facebook var, at de her kunne se 
anbefalinger fra andre brugere. Det var vigtigt for dem, hvis de skulle anvende tilbud fra headspace, da 
de ser det som en form for sikring af kvalitet. Headspaces frivillige gav også selv udtryk for, at 
kendskab til stedet primært blev kommunikeret fra mund til mund. Spørgsmålet er, om headspace 
derfor i stedet skal fokusere på at nå målgruppens omgangskreds. Hvis deres kampagner henvendte sig 
direkte til forældre, lærer, pædagoger og studievejledere, og de fungerede som indgangsvinkel til de 
unge, ville de unge få de vigtige forhåndsgodkendelser og behov om anbefalinger dækket.  
Her opstår dog en anden problemstilling, for selvom de unge efterlyser, at andre anbefaler stedet, 
vægter de også selvstændighed og det at håndtere sine egne problemer selv, højt. Spørgsmålet er derfor, 
om informanterne vægter selvstændighed eller anbefalinger højest og om de kan forenes? Måske er det 
virkelig problem, at der eksisterer en diskurs om, at man skal klare sig selv og det er den diskurs, der 
skal ændres?  
 
En måde at medvirke til denne diskursive ændring, kunne dog godt ske gennem digitale medier, hvis 
headspace ændrede deres formål med deres kampagner til at handle om, at nedbryde tabuet om hjælp 
uden for ens netværk. Her kunne de med fordel anvende den værdi som mange af informanterne 
tillægger selvkontrol og selvstændighed. De kunne med udgangspunkt i dette lave kampagner, der 
udtrykker, at det netop er et tegn på selvkontrol, at man beder om hjælp.  
 
9.3. Lille eller stor målgruppe 
Som tidligere nævnt har vi i projektet oplevet, at hvis en afsenders forslag ikke matcher modtagerens 
nuværende kognitive mønstre, så vil modtageren være forbeholden over for opfordringen til handling. 
Den kommunikative opgave, som headspace her står overfor, handler muligvis ikke om, at påvirke 
modtageren til forandring, men derimod at tilpasse budskabet til dennes nuværende kognitive mønstre, 
så det virker overbevisende. Det er dog vanskeligt, eftersom at headspace har en meget bred 
målgruppe, både i forhold til alder og type af problemer. Den brede målgruppe kan være svær at 
identificere sig med, hvilket vi oplevede under vores interviews, hvor samtlige informanter følte, at de 
ikke var målgruppen, og at headspace derfor ikke var relevant for dem. 
Side 37 af 42 
 
En bred målgruppe vil ofte betyde mange forskellige kognitive mønstre. For at kunne ramme en 
bestemt målgruppes kognitive mønstre og vinde motivation hos dem, vil det muligvis være nødvendigt 
at indskrænke denne målgruppe. Der findes organisationer, der fokuserer på problemer for unge under 
18, såsom ”børnetelefonen” (Web 6). Derfor kunne headspace eksempelvis fokusere på at hjælpe unge 
mellem 18-25 år eller indskrænke deres ekspertise, ved at fokusere på en række konkrete 
problematikker, som de tilbød hjælp til. På den måde ville tvivl om headspaces hensigt mindskes, og 
dette ville måske bedre kunne nå igennem til flere unge. Samtidig vil man på den måde gå imod, hvad 
organisationen gerne vil stå for, og deres unikhed vil gå tabt.  
For at skabe mere klarhed om headspaces tilbud, kan det være en løsning at konkretisere, hvem de 
specialiserer sig mod at hjælpe. Alder er et problematisk parameter for at definere sin målgruppe, og 
ligeledes er ting som kultur, uddannelsesniveau et cetera.  
Kan man overhovedet indskrænke en målgruppe hensigtsmæssigt ved at inddele den? Rent logisk set, 
vil det måske virke som en selvfølge, at man ved at indskrænke målgruppen vil mindske variationen i 
kognitive mønstre. Men Ifølge Dervin er det er ikke tilfældet, da der er større variation i kognitive 
mønstre indenfor kategoriseringerne end imellem dem (Dervin, 2011: i: Agarwal, 2013: 8). 
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10. Konklusion 
Ud fra de resultater vi har opnået gennem projektet, kan vi konkludere, at vores informanter forveksler 
headspace med psykologhjælp og er usikre på, hvad stedet konkret tilbyder. Det var netop nogle af de 
problemer, headspace også havde oplevet. Informanterne fik, særligt i forbindelse med billederne på 
plakat 2, associationer til terapi. Dertil udledte de af plakaternes slogan, at headspace henvendte sig til 
folk med problemer af mere følelsesmæssig karakter og ikke mere praktiske hverdagsproblemer. 
Derfor mente informanterne ikke selv, at de havde brug for headspaces tilbud. Her ville nogle 
kommunikative ændringer være mulige for headspace at foretage. Ved at se nærmere på informanternes 
tidligere måder at håndtere problemer på, fandt vi ud, at de foretrak, og stadig foretrækker, at løse deres 
problemer ved at tale med deres netværk af familie og venner. I forhold til at håndtere personlige 
problemer, og danne mening ud fra headspaces kampagner, viste flere faktorer sig afgørende for 
informanterne. Deres tidligere erfaringer gjorde, at de havde forskellige forståelser af headspace, og 
hvorvidt headspaces tilbud var en potentiel løsning på deres problemer. Vi fandt eksempelvis ud af, at 
den informant som tidligere havde benyttet hjælp udefra, var mere åben overfor at benytte headspace, 
end dem der ikke havde. Alle informanterne var positive overfor intentionen bag headspace, og kunne 
se vigtigheden i at have organisationer som denne, men det gjorde ikke, at de selv ville benytte 
headspace. Vi oplevede, at headspaces problem ikke kan løses udelukkende med kommunikation. 
Vores informanter repræsenterer et udpluk af headspaces målgruppe. De er forskellige i deres kognitive 
mønstre, de har forskellige erfaringer og løser deres problemer forskelligt. Alligevel lader de fleste til 
at dele opfattelsen af, at det er vanskeligt og blottende at søge hjælp hos udefrakommende institutioner. 
Hvis dette skal ændres, er headspaces vigtigste opgave måske at opfordre til mere åbenhed og dialog 
om denne slags i fremtidige kampagner. 
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11. Refleksioner 
I løbet af projektet har vi gjort os mange tanker om vores teoretiske og metodiske valg, og hvorfor de 
har været relevante for os at anvende. Følgende afsnit omhandler derfor nogle af de problemer og 
erkendelser vi løbende har gjort os.  
Et ofte diskuteret emne i forhold til at lave kvalitative interviews handler om reliabilitet, validitet og 
generaliserbarhed. Det er kvalitetskriterier der stammer fra positivismen og overbevisningen om, at der 
findes én objektiv sandhed. Vi finder det problematisk at overføre disse positivistiske begreber direkte 
til vores socialkonstruktivistiske tilgang, da tilgangene har forskellige ideér om sandhed og bygger på 
forskellige verdensforståelser. Når vi er socialkonstruktivistiske i vores tilgang og indgår på dens 
præmisser om, at viden er afhængig af interaktion, subjektive erfaringer og konteksten, mener vi også, 
at det er mest korrekt at anvende socialkonstruktivistiske kvalitetskriterier som vurderingsgrundlag.  
Kommunikationsprofessor Lene Tanggaard og psykologiprofessor Svend Brinkmann diskuterer netop 
den kvalitative forskningskamp mod positivismen videnskabsidealer i bogen “Kvalitative metoder”. 
Her beskrives Tove Thagaards forsøg på at skabe nye kvalitetskriterier for hvordan kvalitativ forskning 
bør bedømmes. Thagaard efterspørger “(...) at vi taler om transparens i stedet for reliabilitet, om 
gyldighed i stedet for validitet og om genkendelighed i stedet for generaliserbarhed” (Tanggaard & 
Brinkmann, 2010: 490). Det er ud fra disse kriterier, at vi har reflekteret over vores projekt - både 
løbende i udarbejdelsen af projektet og eksplicit i dette afsnit. Som kommunikationsprofessor Bente 
Halkier beskriver, kan der dog opstå et problem i at opgive de positivistiske sandhedskriterier, for hvis 
man “(...) opgiver korrespondenskriteriet for sand viden, hvordan kan vi så afgøre, hvad der kan 
fungere som gyldig viden?” (Halkier, 2008: 109). Her henviser hun til Kvale og hans forståelse af 
kommunikativ gyldighed. Det er altså hvorvidt vi har overbevist andre om gyldigheden i vores 
argumenter, analytiske valg og resultater, at projektets gyldighed bør bedømmes.  
 
Vi har forsøgt at gøre vores projekt så gennemskueligt som muligt, blandt andet ved at transskribere 
alle interviews og anvende mange citater i vores analyser. Det gør vi netop for at styrke kvaliteten og 
gennemsigtigheden af vores projekt. Vi har vægtet gennemskuelighed højt, for at sikre at vores 
produktion og bearbejdning af vores empiri var pålidelig. 
I den forbindelse har vi også reflekteret over vores valg af teori. Schrøders model har ikke meget fokus 
på interaktionen i interviewsituationen. Når informanternes meningsdannelse netop er påvirket af 
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situationen og interaktionen med intervieweren, virker det som en mangel i modellen. Med baggrund i 
socialkonstruktivismen vil vores positionering som interviewer uundgåeligt påvirke informanterne, da 
meningen påvirkes af denne interaktion og situation. Et større fokus på interaktionen i 
interviewsituationen ville måske have skabt mere nuancerede analyser. Vi valgte at være tro mod vores 
teori, men undrer os over hvorfor interaktionen i interviewsituationen ikke fylder mere hos Schrøder.  
 
Vi har reflekteret over Schrøders models funktion i praksis, hvilket han også selv nævner som et 
kriterie for dens anvendelighed (Schrøder, 2003: 69). Når man skematiserer informanternes udtalelser 
forsimpler man i sagens natur virkeligheden, men samtidig har modellen vist sig, at være meget 
anvendelig for os, i forhold til at tydeliggøre essentielle tematikker og samtidig bevarer diversiteten i 
informanternes udtalelser. Der opstod dog nogle problematikker i forhold til at underinddele 
dimensionerne. Eksempelvis var det svært at adskille interesse og identifikation, da interesse i høj grad 
også kan være udtryk for hvad man identificerer sig med og omvendt.  
 
I forhold til om vores resultater er brugbare, må vi understrege den værdi, vi vurderer, der ligger i den 
humanistiske videnskab. Humaniora skal ikke fastlægge formler for menneskelig aktivitet. Styrkerne 
ved at anvende kvalitative interviews er, at man her forsøger at finde mening og betydning i 
kontekstafhængige fænomener. Det er det, vi har forsøgt at gøre med dette projekt.  
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